BAB 1
PENDAHULUAN
A. LATAR BELAKANG

Persaingan industri majalah di Indonesia sungguhgega ketat dan
perkembangan majalah anak seperti yang dikataken Mbrcel Bonneff, (1976)
seperti jamur di musim hujan. Para pelaku bisntsntlut untuk lebih cermat
dalam melakukan strategi pemasaran dalam upayak umempertahankan
bisnisnya. Majalah Bobo merupakan majalah anak &eravpertama di Indonesia,
semakin bertambahnya tahun makin banyak pesaingMfgalah Bobo yang
muncul dan karena semakin banyaknya pesaing magalak membuat Majalah
Bobo harus memiliki diferensiasi dengan produk ketitprnya. Perusahaan

harus melakukan inovasi strategi pemasaran yamg tepuk dapat merebut pasar

yang semakin dibanjiri oleh begitu banyak produk.

Peluang bisnis pada segmen pasar anak sangat ipbtdas hal ini
berdasarkan hasil survei Institute of Indonesia gyanelakukan penelitian
terhadap jumlah uang saku anak selama 10 tahuthterdahun 2001 anak-anak
mendapatkan uang saku sekitar Rp 2.000,- , dantphda 2004 naik menjadi Rp
3.100,- , kemudian pada tahun 2009 uang saku amsk+mencapai Rp 5.200,-.
Semakin meningkatnya uang saku dari tahun ke tgbada anak-anak erat
kaitannya dengan meningkatnya potensi anak-anak agaeb target

market(http:/www./female.kompas.com)




Majalah Bobo melihat adanya peluang bisnis padaneagpasar anak-
anak di Indonesia yang sangat potensial dikarenakamiliki tiga peran dalam

pasar, yakni :

1. Pasar primer, anak sebagai pembeli atau konsunoeinomajalah

Bobo.

2. Pasar sekunder , anak bisa memengaruhi orang kama daembeli

produk majalah Bobo.

3. Pasar masa depan, peran anak dalam mengambil Eapuidumasa
depan sangat potensial untuk keberlangsungan rhajala

Bobo. http://www.topbrand-award.com/

Tiga peran anak dalam pasar yang dilihat oleh miajBbbo menunjukkan
bahwa anak yang menjadi konsumen majalah Bobo rakampkonsumen yang
potensial dan unik, untuk lebih jelasnya dapathdili pada gambar berikut

mengenai tiga peran anak dalam pasar.
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Anak- anak merupakan potensi pasar di Indonesenkaada lebih dari 50
juta populasi. Ini dapat menjadi kontributor peratap besar bagi perusahaan jika
mereka dieksplorasi dengan baik dan terarah. Anak-alapat dikategorikan
sebagai pasar utama karena mereka memiliki uang seeka sendiri untuk
dibelanjakan. Mereka dapat dianggap sebagai pakander juga karena mereka
dapat mempengaruhi keputusan pembelian keluargaak-Anak dapat
dikategorikan sebagai pasar tersier juga, halikardnakan mereka akan menjadi

konsumen di masa depanttp://www.topbrand-award.condiakses 18 Februari

2013) Pasar anak memang sangat unik dan potedisiatiakan unik karena anak
dapat berbelanja padahal belum mempunyai penghad#@a mereka berbelanja
dengan menggunakan uang jajan dari orang tua. Remde sangat potensial
dikarenakan anak-anak sangat menentukan keputustam dpembelanjaan
walaupun mereka masih kurang stabil dan kurang tddpmastikan tingkat
loyalitasnya terhadap merek. Inilah yang menjadigasar anak menjadi sesuatu
yang menarik dikarenakan pemasar harus pintar dalangolah seluruh atribut

yang ada sehingga mengena di benak anak-anak.

Majalah Bobo pada tanggal 14 April 2012 yang lalarayakan ulang
tahunnya yang ke-39 dan hal ini menunjukkan ekssstenajalah anak-anak
masih tetap terjaga dengan diraihriyap Brand sebanyak empat kali. Seperti
yang dijelaskan Kussusani Prihatmoko selBkitor in ChiefMajalah Bobo pada
Majalah Marketing 05/XII/APRIL 2012 “Majalah Boboendapatkamop Brand
sebanyak empat kali, efek dari penghargaan sunggata, sebagai contohnya

kepercayaan klien yang ingin mensponsori atau mangaglan di Majalah Bobo

3



“semakin meningkat. Adapun langkah yang diambil bBo dalam
mempertahankan kinerja mereknya selama ini dengaihmaendekatkan diri ke
segmen anak-anak. Diantaranya menyelenggarakan B@io yang sudah

berjalan selama 10 tahun”.

Bobo Fair termasuk dalam salah satu proses kreativitas denga
menggunakan media lini bawabe{ow the ling yang merupakaeventterbesar
dari Majalah Bobo yang ditangani 70% olfent organizeRadyatama dan 30%
oleh Bobo. Bobd-air merupakareventtahunan yang selalu di adakan pada akhir
bulan Juni di Jakarta Convention Center, B&baa sengaja diselengarakan dalam
rangka salah satu strategi perusahaan untuk mewaguaembali mereknya di
pasar tersebut. Porter (1998) menjelaskan maknzerteng dari pemahaman
strategi adalah mengambil tindakan berbeda datispdaan pesaing dalam satu
industri guna mencapai posisi yang lebih baik. Ckahena itu, tanpa strategi
suatu perusahaan tidak akan mencapai apa-apakdamajitinya terjadi kegagalan
maka strategi lah yang pertama kali akan diperteanyaApakah penggunaan
strategi tersebut sudah tepat atau tidak (Portefs. M998. 74-91) Setiap
konsumen yang nantinya akan melakukan pembelidradap barang tentunya
akan melakukan pencarian informasi secara luasndawinya akan dilakukan
pengolahan informasi yang nantinya akan dipertigkan sebelum akhirnya

memutuskan pembelian.

Hal ini menunjukkan adanya peranan penting komusiikalam proses
pengambilan keputusan dalam pembelian barang. d&exas tidak hanya

membuat suatu produk yang baik dan harga yang betkpi komunikasi
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pemasaran dengan para pelanggan yang ada saangait enting agar nantinya
membantu dan mengarahkan konsumen supaya dapaidi tggpmenuhan
keinginan dan kebutuhan. Adanya kesadaran daria@ihak yang terkait dalam
komuikasi pemasaran menjadikan pemasar untuk aerkabih baik dari
sebelumnya dengan memberikan informasi yang sefrajan kebutuhan dan

keinginan konsumen.

Tema yang diangkat dalam Bobo Fair selalu berbegadahunnya karena
hal ini yang membuat Bobo Fair semakin digemarh gdengunjung, beberapa
tema yang pernah diangkat Bobo Fair antara lain A&ko Teknologi (2009),
Colourful Indonesia (2010), Go Green (2011Journey to the World “(2012).
Tema yang dipilih menyesuaikan dengan kesukaan-amak yang memang
menjadi sasaran pasar dari majalah Bobo. Pada Babo2012 ada beberapa
sponsor utama yang turut serta, antara lain : l@rig Perbankan Syariah, BNI,
Garuda Indonesia, PT. Krama Yudha Tiga Berlian MutBCA, Ancol , dengan
media partnersantara lain Kompas tv, ANTV, TRANS7, Bchannel, ¥i@m
GlobalRadio, Women Radio, Cosmopolitan FM, iRadid, Flan TRAX FM.
Jumlah pengunjunBobo Fairtiap tahunnya mengalami kenaikan dan penurunan
yang lebih jelasnya dapat dilihat pada grafik gaagunjung Bobo Fair Jakarta

2008 — 2012 berikut ini:



GAMBAR 2
Grafik Data Pengunjung Bobo Fair Jakarta 2008 2201
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Sumber : Research Department Majalah Bobo 2012

Melalui data grafik yang ada menunjukkan adanyaal@m dan
penurunan pada jumlah pengunjung Bobo Fair dadrtadde tahun, pada tahun
2009 menjadi tahun dimana jumlah pengunjung paedikit yakni 71.454
pengunjung dan mengalami penurunan sebanyak 46upgmg dari 2008, dan
pada tahun 2011 jumlah pengunjung Bobo Fair memgapaah pengunjung
terbanyak mencapai 91.936 pengunjung dengan tewrma.atahun 2012 yang
baru saja dilalui mencapai 85.315 pengunjung damgadami penurunan
sebanyak 6.621 pengunjung. Dari data diatas yamgetaskan adanya penurunan

yang banyak yang terjadi di tahun 2012, pad&vaintyang diselengarakan di



tahun 2012 merupakasventyang besar berkaitan dengan peringatan hari ulang
tahun Bobo yang ke-39 tahun. Tujuan dari kegiatabdBFair adalah sebagai
salah satu media promosi dan menaikkan penjualgaahaBobo. Kenaikan dan
penurunan pengunjung dari tahun ketahun memesgarch departmemhajalah
Bobo dikarenakan tema yang diangkat, gimmick prordan harga tiket
masuknya. Target sasaran utaevantBobo Fair adalah pelanggan setia majalah
Bobo dan sudah lama mengemahnd Bobo. Pengunjung Bobo Fair menurut
data pengunjung 2012 adalah mereka yang tinggadetiah Jabodetabek, hal ini
dikarenakan pelanggan majalah Bobo melalui dakalsisi majalah Bobo adalah

daerah Jabodetabek yang dijelaskan pada tabeuberik
TABEL 1

Sirkulasi Majalah Bobo

Jabodetabek 42%
Jawa Barat 8%
Jawa Tengah 17%
Jawa Timur 13%
Sumaters. 12%

Kalimantan 5%

Sumber : Media toolkit Account Executive Majalatb&o

Pelanggan setia dari majalah Bobo sendiri adalahreka yang berada
pada area Jabodetabek yang tinggal didaerah peamd#n apartement, hal ini

juga berkaitan dengan segmentasi dari majalah Bsbmber media toolkit
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Account Executiyedengan demografi pada anak-anak yang berjenankel

unisex. Anak kelas 1 sampai 6 Sekolah Dasar tmauteelas 4 SD merupakan

core dari pasar majalah Bobo yang berusia 6 safdptahun. Selain itu, Mereka

pelanggan setia dari majalah Bobo memiliki uangusaka-rata Rp 125.000,00/

bulan dan berada pada SES A dan B.

GAMBAR 3

Grafik pengaruh daya beli terhadap sebuah prodak an
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Sumber : Research Department Majalah Bobo

Melalui data grafik diatas dapat dilihat bahwa ¢aktutama yang

mempengaruhi seseorang dalam membeli sebuah/ pabpraduk anak yang

mendapat jumlah presentase paling banyak adalah legian promosi. Promosi

menjadi suatu media yang sangat menarik karena qmosengaja dilakukan



sebagai upaya untuk membangun loyalitas konsumeradep sebuah brand
(brand loyalty) Membangurbrand loyaltymembutuhkan waktu yang lama dan
brand loyalty merupakan hasil pengalaman interaksi antara konsuheegan
brand tersebut. Loyalitas konsumen akan terbentuk jikenskmen tersebut
mendapatkarbrand experiencedan benefit yang berasal darfbrand tersebut.
Usaha majalah Bobo dalam memperoletand loyalty dilakukan dengan cara
mengadakan Bobdrair setiap tahunnya agar konsumen mendapatkamd
experienceyang akan selalu dikenang. Bolbair merupakan kegiatabrand
activationyang dilakukan oleh majalah Bobo yang melibatkanskmen secara
langsung dan mendapatkan peranan penting dalamat&agikomunikasi

pemasaran di majalah Bobo.

Melihat bahwa majalah Bobo merupakan majalah anakama di
Indonesia maka majalah Bobo memilih mengadakan B@lrosebagai salah satu
cara agar berbeda dengan para pengikut pasar majsdk. Tema BobBair tiap
tahunnya selalu berbeda agar menarik pengunjungddagan adanya berbagai
macam hiburan sertstandyang ikut berpartisipasBobo Fair juga memberikan
dampak positif kepada paranantdan klien yangkut serta karendengan begitu
konsumen mereka menjadi meningkat dan lebih berkemlyang menjadikan
mereka menjadi rutin ikut serta dalam Bobo Fsperti yang dijelaskan Koes
Sabandiyah selakuPublisher Media Anak “ Majalah Bobo sengaja selalu
mengadakan BobBair sebagai salah satu bentbkand activationdalam usaha
meningkatkanbrand loyalty keberhasilan dari program ini dapat dilihat dari

tenant dan klien yang berpartisipasi tiap tahuni$gpeti salah satu contoh susu

9



anak merek Dancow yang sudah 8 tahun menjadi sp&udm Fair. Selanjutnya
seperti yang dikatakan oleh Ign Gatot Widhiyafosiness Directof Bobo Fair
merupakan salah satu ajang promosi dan selamaeiikldn melaluiabove the
line saja tidak cukup sehingga diperlukaglow the lineyang merupakan aktifitas
dalam upaya meningkatkdmmand loyaltydan sengaja menggandeng klien yang
merasa memilki segmen pasar yang sama dengan magdho”. Brand
activationmerupakan salah satu cara INIG@tegrated Marketing Communication)
dimana perusahaan mencoba melibatkan konsumenumeiabsi dan perasaan,
karenabrand activationmelibatkan komunikasi pemasaran yang bersifatadlah
dalam usahanya untuk membangun merek. Diharapkatu suerek tertanam
lebih dalam di benak konsumeBrand activationsendiri sengaja dilakukan agar
konsumen merasakan pengalaman yang unik dan mewhgessehingga nantinya
akan muncul citra positif di mata konsum@&rand activationmerupakan salah
satu proses pemasaran untuk menghidupkan sebuati Bemgan menciptakan
brand experienceg/ang kuat di benak konsumen. Beberapa merek yanupp
mengadakarrand activationantara lain seperti Kecap Bango dengan “Festival

Jajanan Bango”www.unilever.co.id, Holcim dengan “Solusi Rumah Holcim”

(www.holcim.co.ig, dan Citra “Rumah Cantik CitraiMyw.unilever.co.id).

Brand activationdari beberapa merek yang sudah dilakukan memimerika
dampak yang sangat terasa di mana konsumen akalu sekngingat dan
menjadikan citra dari sebuah produk karena pernamasakanevent yang
diadakan oleh merek tersebut. Bila kesan yang Hitlkan baik tentu akan

membuat rnage dari merek tersebut menjadi semakin baik dan begiga
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sebaliknya. Setelah mengadakan suatu program pksldakan evaluasi dari
program yang sudah ada agar menjadi acuan untidkgasln ke depannya.
Purwanto (2002) menjelaskan bahwa evaluasi adaamberian nilai terhadap
kualitas sesuatu. Selain itu evaluasi adalah pambeilai terhadap kualitas pada
sesuatu atau evaluasi dapat diartikan sebagai ppeE®ncanaan, memperoleh,
dan penyediaan informasi yang sangat diperlukarukumhembuat sebuah

alternatif-alternatif keputusan yang ada.

Brand activationsendiri sengaja dilakukan agar konsumen merasakan
pengalaman yang unik dan mengesankan sehingganyeardkan muncul citra
positif di mata konsumenBrand activation merupakan salah satu proses
pemasaran untuk menghidupkan sebuah brand dengaciptaéan Brand
experienceyang kuat di benak konsumen. Oleh karena itu prosei kegiatan
Brand activationdiharapkan dapat memberikan pengaruh terhadapdil&fek
yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu efek lagal konsumen, yang dalam
arti bahwa dengan adanfaand activationdiharapkan khalayak atau konsumen
dapat menjadi loyal terhadap suatu produk, sehinggaan dari kegiatan
komunikasi pemasaran yang ingin dicapai oleh péaea yaitu meningkatkan

penjualan suatu produk dapat tercapai dengan efekti

Penelitian tentangorand activation masih jarang dilakukan. Hal ini
dikarenakan komunikasi pemasaran terpadu di Ind@mpesia aplikasinya masih
jarang dliakukan. Skripsi yang berjudul “ Perd@rand activation dalam

Meningkatkan Brand loyalty, oleh Pratiwa Dyatmika mahasiswa IImu
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Komunikasi Universitas Atma Jaya Yogyakarta (2012gtode penelitian yang
digunakan adalah metode deskriptif kualitatif dengamenggambarkan atau
melukiskan keadaan objek penelitian pada saat aegdrerdasarkan fakta-fakta
yang tampak atau sebagaimana adanya, yaitu dengihamkasus pada PT.
Holcim Indonesia Thk dan metode pada penelitiapetaut hanya memaparkan
situasi atau peristiwa tanpa mencari tahu atau etesian sutau hubungan, tidak
untuk menguiji hipotesis atau membuat prediksi. Dasil penelitian tersebut, ia
menggambarkan bahwa PT. Holcim Indonesia Tbk dateatakukan komunikasi
pemasarannya menggunakan komunikasi pemasaraniaak#in dengan cara
yang berbeda. Program yang diangkat oleh Holcintahdiama langkah mudah
cghsolusi rumah yang mengangkat tragedi tsunarAcedh dan gempa di Bantul
yang menginspirasi Holcim untuk memberikan solidach membangun rumah
agar lebih mudah dan tidak rumit. Program SolusnRiu Holcim sebagdirand
activation meningkatkanbrand trustkepada setiap konsumen yang datang dan
mengalami proses lima langkah mudah solusi rumaggigfan komunikasi

pemasaran yang dilakukan lebih banyak pada medizeksional.

Tinjauan pustaka yang kedua, yang mengambil obgreltian majalah
Nova denganbrand activationaya yaitu event mobil Nova di Malang Jawa
Timur. Skripsi tersebut berjudul “Evaluasi ProgreéBmand activatiofi yang
disusun oleh Devi Astiarini dengan menggunakan deetstudi kasus (2012).
Dalam penelitinnya, ia menjelaskan bahlvand activationmobil Nova adalah
cara berkomunikasi untuk mendekatkan antara konsusemganbrand Nova

melalui keterlibatan konsumen bersama Nova. AcavkilniNova dapat dikatakan
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berhasil dikarenakan partisipasi konsumen di dageaty cukup sesuai dengan
harapanBrand activationmobil Nova seperti yang dikatakan memiliki beberap
kelemahan yakni pada media komunikasi yang digunakaertilyer danbanner
yang kurang banyak dan dalam pembuatannya kurarignmaPromosi yang
dilakukan terbilang sangat minim karena dengan mp@makan sistem undangan
pribadi. Pembicara yang dihadirkan kurang kompetgmlah crew yang
dibutuhkan kurang memadai, dan evaluasi yang sddakukan secara internal
dinilai kurang maksimal karena dilaksanakan per utam sekali tanpa ada

keterlibatan eksternal seperti pengunjung elaamt organizer

Kemudian pada tinjauan pustaka yang ketiga dengdal jpenelitian
Strategi kreatifBrand activation(Studi Kasus Tentang Strategi Kreaffand
activationFestival Jajanan Bango Periode Tahun 2009 daraiP@maya Terhadap
Peningkatan Citra Merek Kecap Bango di Benak Koresy) memiliki beberapa
kelemahan dalam penelitian yang peneliti rasa peikembangkan, seperti
mengenai deskripsi dagventFestival Jajanan Bango periode 2009 yang tidak ada
dan narasumber dari Unilever sendiri yang tidakaswancarai sehingga perlu

dikembangkan kembali.

Mengacu pada penelitian Pratiwa Dyatmika “PeBwand activation
dalam MeningkatkaBrand loyalty Peneliti membahas implementasi komunikasi
pemasaran terpadu melaloiand activationlima langkah mudah solusi rumah
melalui media periklanan. Holcim dalam memasarageoduk lima langkah
solusi rumah lebih sering menggunakan iklan koneerd yaitu iklan di televisi,

koran, majalah, dan radio dibandingkan media-mdgiianya. lklan dianggap
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lebih efektif dalam memberikan informasi kepadaooakonsumen dan terbukti
mereka yang menggunakan adalah mereka yang meklset pada televisi,
dibandingkan mereka yang mendatabgoth Holcim pada pameran suatu acara.
Sementara dalam penelitian ini konsep pemasarpade yang digunakan lebih
diproritaskan pada aktivitasrand activationeventBobo fair yang besar dengan
melibatkanevent organizerklien, £nantdan publisitas sehingga hasilnya akan
berbeda. Kemudian pada tinjauan pustaka yang keeoelitian ini mengangkat
“Evaluasi ProgranBrand activatiofi yang dilakukan oleh Devi Astarina (2012)
merupakan salah satu bentuk komunikasi terpadu.uNapada evaluasirand
activationdilakukan secara eskternal perusahaan yaitu deamgamya keterlibatan
konsumen dengan merek. Boliair merupakanevent tahunan yang wajib

dilakasanakan oleh perusahaan sebagai salabrsaith activation

Kemudian tinjauan pustaka yang ketiga dengan jpéwulelitian Strategi
kreatif Brand activation(Studi Kasus Tentang Strategi Kreda®ifand activation
Festival Jajanan Bango Periode Tahun 2009 dan Réngea Terhadap
Peningkatan Citra Merek Kecap Bango di Benak Koreu memiliki beberapa
kelemahan dalam penelitian yang peneliti rasa peéikembangkan, seperti
mengenai deskripsi dagventFestival Jajanan Bango periode 2009 yang tidak ada
dan narasumber dari Unilever sendiri yang tidakaswancarai sehingga perlu
dikembangkan kembali. Penelitian ini menjadikanbbeda dengan penelitian
sebelumnya dikarenakan adanya realita penurunaereudadaeventBobo Fair
ke-10 dibandingkan tahun-tahun sebelumnya, paddieal yang berpartisipasi

pada event Bobo Fair ke-10 adalah klien yang besar dan sudghl pada
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perusahaan. Penelitian akan dilakukan secara aitantaraRadyatamadengan
pihak perusahaan serta pengunjung B&laar yang menggambarkan piramida

loyalitas Aaker.

Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian merggdorand activation
dalam meningkatkabrand loyalty padaeventBobo Fair ke-10 dengan tema
Journey to the World karena padaventBoboFair ke-10 merupakan acara yang
dianggap spesial oleh perusahaan dan menjadi $taslis yang menarik
dikarenakan adanya penurunan pengunjung yang batyakun 2012. Majalah
Bobo adalah salah satu majalah anak yang berwarnaddnesia. Usia dari
Majalah Bobo yang sudah 39 Tahun menunjukkan babkgistensi Majalah
Bobo dalam mengembangkan citranya sudah tidak dh@afukan lagi. Kualitas
dan kuantitas dari majalah ini sudah terjamin karererupakan top brand dari

majalah anak-anak di Indonesia.

Saat Kuliah Kerja Lapangan peneliti di tempatkadgpaccount Executive
Majalah Bobo dan peneliti mendapat kesempatan umtekgikuti acara Bobo
Fair pada stand Rumah Bobo dan Panggung Rumah Baliim Fairmerupakan
eventterbesar dari Majalah Bobo. Karena target pasaaaidah anak-anak dan
Bobo Fair merupakan salah satu dari strategi kreatif darjaMh Bobo yang
sangat unik dan menarik. Pengunjung dapat mem&lo Fair dengan hanya
membayar tiket Rp 10.000 pada hari kerja dan RPGDbuntuk hari minggu dan
dapat merasakan banyak sekaibth dari berbagai merek yang dapat dinikmati.
Banyak sekali kegiatan yang ada di Bdtair ke-10 dengan tema keliling dunia

seperti dapat melihat peragaan alat ilmu pengemldia‘My Science Lab
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bermain robot di “®bo World, menjelajahi gua yang berstalatit-stalakmit di
“Prehistoric Cave”,menyaksikan film 4D, berseluncur di aiesflatable games
bermain mobil-mobilan di Tokyo Drift, Operet “embun pagi’, lomba foto
kostum di photo booth, Paspor BoBair yang dimana pengunjung yang berusia
4-11 tahun nantinya akan mendapatkan paspor deakenbarus berkeliling untuk

mendapatkan cap untuk mendapatkan foto gratis lganggung cetak.

Melalui data pengunjung dari tahun ke tahun (Gam®a, sirkulasi
majalah Bobo (Gambar 3) dan artikel top brand awgathg sudah dijelaskan di
atas menyebabkan peneliti tertarik untuk melakugenelitian yang membahas
mengenabrand activationdalam meningkatkabrand loyaltydengan studi kasus
Majalah Bobo melaluievent Bobo Fair ke-10 dengan temé& Journey to the
World “ yang diadakan di Jakarta Convention Center padggédrd — 8 Juli

Tahun 2012 dalam meningkatkiarand loyalty
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B. RUMUSAN MASALAH

Brand activationMajalah Bobo melalueventBobo Fair ke-10 dengan
tema”“ Journey to the World “yang diadakan di Jakarta Convention Center pada

tanggal 4 — 8 Juli Tahun 2012 dalam meningkatkamd loyaltymajalah Bobo.

C. TUJUAN PENELITIAN

Mengetahuibrand activationMajalah Bobo melalueventBobo Fair ke-
10 dengan temaJourney to the World “yang diadakan di Jakarta Convention
Center pada tanggal 4 — 8 Juli Tahun 2012 dalamingkatkanbrand loyalty

majalah Bobo.

D. MANFAAT PENELITIAN
1. Akademis
a) Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaatndat®nguatkan teori
yang ada mengenai loyalitalsrand activationdan pengarutbrand
activation dalam meningkatkatrand loyalty majalah Bobo. Tidak
tertutup kemungkinan hasil penelitian ini juga dampaelengkapi
penelitian yang ada sebelumnya.
2. Praktis
a.) Sebagai bahan evaluasi untuk Majalah Bobo dalamemekan
keputusan selanjutnya dan memperbaiki kelemahasriadan
eventBoboFair.
b.) Menjadi bahan referensi dalam mengevaluasi suatiu sangkaian

event
17



E. KERANGKA TEORI

Konsep kebutuhan dasar manusia dibentuk dari budagakepribadian
yang menjadi keinginan manusia yang kalau didukdeggan daya beli maka
akan menjadi permintaan. Perusahaan akan mengarab&anintaan yang
dibutuhkan manusia dengan membuat produk dan jasg yepat. Kenaikan
permintaan barang dan semakin banyaknya merek gdagli Indonesia sangat
berkaitan dengan daya beli masyarakat Indonesangdmenjadi selektif dalam
membeli barang dan jasa, sehingga dibutuhkan keamaldalam membentuk
sebuah komunikasi pemasaran untuk menyampaikam pessagenai adanya
sebuah produk dan agar menarik konsumen yang gargikan membeli produk
tersebut.

Penelitian ini selanjutnya akan menggunakan bebetapsep antara lain:
1. Integrated Marketing CommunicatiorfIMC)

Sebelum membahas mengerategrated Marketing Communicatibn
IMC, peneliti akan membahas mengenai komunikasi gsaman. Komunikasi
pemasaran merupakan suatu hal yang penting dalgatasmisi pemasaran serta
penentu dalam kesuksesan pemasaran. Komunikasispeanadapat dinyatakan
sebagai kegiatan dalam komunikasi yang bertujuankumenyampaikan pesan
pada konsumen dengan memakai berbagai media. Kkasinpemasaran
menurut Sutisna (2003: 267) didefinisikan “Komuask pemasaran merupakan
usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik teaukidnsumen mengenai

keberadaan suatu produk di pasar.” Sutisna mekgrlamengenai komunikasi
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pemasaran sebagai penyampaian pesan kepada khalaypgkenai suatu produk,

tetapi Tjiptono menjelaskan mengenai komunikasigmsaran sebagai :

Aktifitas pemasaran yang berusaha untuk menyebarkaformasi,
mempengaruhi, membujuk, dan memperingatkan pasarasaatau perusahaan
dan produknya agar bersedia menerima, membeli ogal terhadap produk
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutanomgpp2001: 219)

Komunikasi pemasaran yang dijelaskan oleh Sutisnasebagai
penyampaian pesan kepada khalayak mengenai suatukpyang ada di pasar,
tetapi Tjiptono menjelaskan lebih detail dimanaathdhnya ada mempengaruhi,
membujuk, dan memperingatkan mengenai adanya suatek yang diharap
dapat diterima, dibeli, dan konsumen loyal kepadaettersebut.

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu aktifitas perusahaan
yang tujuannya adalah menyampaikan informasi yargit dengan produk atau
jasa perusahaan kepada konsumen atau khalayakrsa&da konsep utama dari
pemasaran yang modern yang merupakan inovasi die&giatan pemasaran
adalah bauran pemasaran ataarketing mixyang dijelaskan oleh Philip Kotler
(2000: 289) mengenai pengertiamarketing mix sebagai “Himpunan dan
perangkat variabel pemasaran yang dapat dikendalétau digunakan oleh
perusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yamgidkannya dalam pasar

sasaran

Komunikasi pemasaran sangat bergantung dari 4rfadlam pemasaran
yang dijelaskan oleh Santosa (2009:6), mengenaatennsur dalam pemasaran
yang disebut sebagaiarketing mixantara lain:

1. Product
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Dalam hal ini produk adalah perencanaan produkandaranya adalah
atribut dari produk, desain kemasan, merek, lo@m a@ntisipasi pasar terhadap
produk tersebut untuk kedepannya. Produk harusnthkegkan sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen.

2. Price

Price / harga harus ditentukan sedemikian rupa agartiegan dapat
diraih, dapat bersaing di pasar dengan harga predjgnis dan yang penting
adalah terjangkau oleh konsumen.

3. Place

Place dalam hal ini adalah pemilihan saluran distribyemng harus tepat
agar penyebaran produk merata sesuai dengan pasar ipgin dijangkau
sehingga konsumen mudah memperolehnya.

4. Promotion

Dalam hal ini promotion adalah startegi promosing/atermasuk
didalamnya, antara lain sales promotion, publicity, public relations, pemsb
selling, dan advertisingyang disebut juga sebagai bauran pronfpsdbmotion
mix).

Istiah Komunikasi Pemasaran Terpady(integrated Marketing
Communication/ IMC)merupakan pendekatan baru dalam kegiatan komunikasi
pemasaran. Menurut Don E. Schultz dalam Belch (201 menyebutkan
“Komunikasi Pemasaran Terpadu/ IMC merupakan suatatode yang
mengkoordinasikan semua aktivitas promosi dengéirhb# — periklanan media,

promosi, penjualan, hubungan masyarakat dan jugamageran langsung,
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pengemasan, dan bentuk lain dari komunikasi — unteakghasilkan suatu pesan
yang konsisten, seragam dan terfokus pada pelahgBamduk yang baik jika
tidak diimbangi dengan penyampaian komunikasi ybatx kepada pelanggan
juga belum tentu akan berhasil dalam hal pemasgaai®ieh karena itu, kegiatan
pemasaran harus dibantu oleh komunikasiegrated Marketing Communication
(IMC) merupakan upaya perusahaan dalam memadukamdagkoordinasikan
semua saluran komunikasi untuk menyampaikan pesasegara jelas, konsisten
dan berpengaruh kuat dengan organisasi dan pradakHmnya. Kegiatan IMC

mempunyai banyak manfaat bagi perusahaan atavisagadi antaranya adalah :

a. Pembentukan identitas merek yang kuat di pasaraieng
adanya keterikatan antara citra dan pesan komtunikas

perusahaan.

b. Mengkoordinasi semua pesan, positioning dan cdeata
identitas perusahaan melalui semua bentuk komunikas

pemasaran.

c. Adanya hubungan yang lebih erat antara perusahaan

(melalui produk jasanya) dengan para konsumennya.

Dapat diambil kesimpulan bahwa IMCintegrated Marketing
Communicato)) adalah salah satu upaya perusahaan dalam meamadigdn
mengkoordinasikan semua saluran-saluran komuniasg ada dalam upaya
penyampaian pesannya secara jelas, konsisten daenigaruh kuat dalam

organiasi dan produk-produknya.
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IMC ataulntegrated Marketing Communicatiomerupakan pendekatan
baru dalam kegiatan komunikasi pemasaran yang nkeanili sebagai proses dari
pengembangan dan implementasi berbagai bentukgmmogomunikasi persuasif
kepada pelanggan dan calon pelanggan serta bgtkalanTujuannya dalam
mempengaruhi atau memberi efek langsung kepad#akerkhalayak sasaran
yang dimiliki.

Shimp (2003:24) menjelaskan bahwa IMC menganggapuse sumber
yang dapat menghubungakan pelanggan atau calomggela dengan produk atau
jasa dari suatu merek atau perusahaan adalah yalng potensial untuk
menyampaikan pesan di masa datang. IMC menggunaiemua bentuk
komunikasi yang relevan serta dapat diterima oletanggan dan calon
pelanggannya.

Karakterisitik utama IMC atauntegrated Marketing Communication
(Kriyatono, 2006:352)

1. Mempengaruhi perilaku

Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku kjltasasarannya.
Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran shanglakukan
lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran mereK'm@mperbaiki”

perilaku konsumen terhadap merek.

2. Berawal dari pelanggan dan calon pelandggarspect)

Proses diawali dari pelanggan dan calon pelandganudian nantinya

berbalik kepada komunikator merek atau menentukatode yang
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nantinya paling tepat dan efektif dalam mengembangkomunikasi
persuasif.

3. Menggunakan seluruh bentuk komunikasintact)
IMC menggunakan seluruh bentuk komunikasi yang atin
berhubungan dengan merek atau perusahaan dengaggeh mereka.
Istilah contactdipakai untuk menjelaskan berbagai jenis media yang
dikomunikasikan melalui cara yang mendukung danmarefleksikan
kesediaan menggunakan bentuk komunikasi apa puyadesyarat hal
tersebut merupakan yang terbaik dalam upaya memanghalayak
serta media sebelumnya bukanlah media tetap.

4. Menciptakan sinergi
Menjelaskan bahwa IMC mengandung kebutuhan akandwmbungan
dan semua elemen komunikasi (iklan, komunikasietiap pembelian,
promosi penjualan eventdan lainnya). Koordinasi dalam hal
menciptakan sinergi merupakan hal yang sangat mgentintuk
menghasilkan citra merek yang kuat dan utuh yamgimsa membuat
konsumen beraksi.

5, Menjalin hubungan
Suatu komunikasi yang sukses membutuhkan terjainsgbuah
hubungan antara merek dan pelanggannya.

Setelah melakukan promosi, target audies akan apakin kepuasan

yang tinggi untuk akhirnya sampai pada hasil akhitu pembelian. Selain itu

audiens juga diharapkan memiliki keterikatan emmalioyang tinggi dengan
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produk yang dikonsumsinya. Lavidge and Steiner {L®6enjelaskan enam hal

yang menjelaskan hal tersebut yaitu :
1. KesadarafAwareness)
Jika sebagian besar audiens sasaran tidak menydyak tersebut, maka
tugas komunikator adalah membangun kesadaran @ingenai produk
dan terus mengenalkan produk ke audiens.
2. PengetahuafiKnowledge)
Diharapkan audiens memiliki kesadaran tentang péasn atau produk
yang telak dikeluarkannya dan jangan sampai audidag mengetahui
produk tersebut.
3. Menyukai(Liking)
Dapat mengetahui perasaan mereka terhadap prodgkdjkonsumsi oleh
audiens, sehingga audiens dapat menyukai prodsédtet.
4. PreferengjPreference)
Dapat dikatakan audiens menyukai produk tersebat ldbih memilih
produk itu dibanding produk lain.
5. KeyakinanConviction)
Audiens diharapkan yakin untuk membeli produk yandah dipilihnya.
6. PembeliarfPurchase)
Pembelian yang dilakukan audiens adalah tahap Herakalam
komunikasi.
Menurut Kotler (2009: 512) dalam IMC ada delapanrba komunikasi

pemasaran yang dapat dilakukan oleh perusahaan:yait
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1. Advertising(Periklanan)
Merupakan segala bentuk dari presentasi non pdrstara promosi
gagasan-gagasan, barang-barang atau jasa yangdibap sponsor
tertentu. Bentuk dari periklanan biasanya berufznikelevisi, kemasan
produk, poster, papan reklame, symbol, logo, deléan.

2. Sales PromotioiiPromosi penjualan)
Yaitu variasi pemacuan jangka pendek untuk mendykijincoba atau
konsumsi suatu barang atau jasa. Bentuk skgs promotiorantara
lain adalah kontes, permainan, undian, hadiah, pea contoh
produk, pameran, demonstrasi, kupon dan lainnyéesSaromotion
memiliki dampak tanggapan yang lebih kuat dan ¢epteapi pengatuh
promosi penjualan biasanya berjangka pendek tidektie dalam
membangun preferensi merek yang berjangka panjang.

3. Events dan Experiend&ejadian dan Pengalaman)
Merupakan kegiatan mensponsori dan program yasgodsori dan
dirancang dengan sedemikian rupa untuk menciptakkeraksi setiap
hari atau interaksi yang berkaitan dengan merek.

4. Public Relations dan Publicity (Hubungan masyarakat dan
kemasyarakatan)
Yaitu merupakan variasi program yang dirancang kuntu
mempromosikan dan melindungi citra perusahaan gteaduk.
Biasanya bisa berupa seminar, pidato, publikasifeaacara khusus,

majalah perusahaan, laporan tahunan dan acarai domas
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5. Direct Marketing(Pemasaran langsung)
Yaitu penggunaan surat, telepon faksimili, interag&tu email untuk
berkomunikasi secara langsung dengan respon laggstau respon
mendesak yang berasal dari konsumen-konsumen ttertlm calon
pembeli.

6. Interactive MarketindPemasaran interaktif)
Merupakan kegiatan dari pemsaran dengan memanifeiieanet atau
teknologi digital dengan tujuan pemsaran dan memdgkkonsep
pemasaran modern yang menggunakan media digital.

7.Word of Mouth MarketingPemasaran dari mulut ke mulut)
Secara bahasa WOMM adalah pemasaran dari muluukg atau dari
orang ke orang. Secara luas dapat diartikan sebswgstu bentuk
penyampaian informasi antar manusia, seperti hudurigtap muka,
telepon, sms, email, website dan blog. Dapat dideatdbahwa WOMM
adalah suatu proses berpengalaman yang mana esadigampaikan
diatur sedemikian rupa ke pendengar individu.

8. Personal SellindPromosi Perorangan)
Merupakan interaksi tatap muka dengan satu atah tgbon pembeli
dengan tujuan presentasi, menjawab setiap pertanyarg diajukan
dan menerima pesanan. Bentuk gmeisonal sellingantara lain adalah
sales marketing, sales presentations, dan progratansif. Dan ini

merupakan alat paling efektif dalam hal biaya pedeap akhir dalam
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proses pembelian dan sangat khusus dalam membamegerensi,
keyakinan, dan tindakan pembelian.

Integrated Marketing CommunicatibdMC mempunyai 8tools yang
sudah dijelaskan sebelumnya sebagai media yangt ddiganakan oleh
perusahaan dalam memasarkan produk/ jasa yang aneviéki untuk mencapai
tujuan pemasaran. Implementasi dari bebermumds yang ada memunculkan
adanyabrand activatioryang dijelaskan padaoint selanjutnya.

PenyusunareventBobo Fair digunakan suatu runtutan plan yang harus
tersusun dan terencana supayantberjalan dengan baik, ada beberapa tahapan
dalam menyusun sebualntegrated Marketing Planning.Majalah Bobo
menggunakan IM®lanningBelch and Belch (2004: 26). Namun pada penelitian
ini akan berfokus pada bagaimana mengelola progid@ (Develop IMC
Program) yang mana menggunakatools-tools seperti advertising, direct
marketing, internet marketing, sales promotion, lputRelation, dan yang
terakhir personal sellingkemudian setelah berfokus padevelop IMC program
maka langkah selanjutnya peneliti akan melanjutkakus penelitian pada
Integrate and implement IMC strategigang nantinya akan dapat dilakukan
monitor, evaluate and control IMC programada event Bobo Fair ke-10*
Journey to the World “yang diselenggarakan di Jakarta Convention Center.
Untuk lebih jelasnya digambarkan dendategrated Marketing Communication

Planningsebagai berikut :
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GAMBAR 4

Integrated Marketing Communication Planning

| Review marketing plan |
Analysis of promotional marketing program
v
1 Analysls of communications B |
b Budget determination ]
>
[

Develop IMC program |

v v v v

Advertising Direct marketing Interactive/internet Sales promotion Publicity/PR Personal selling
marketing
t A
A 4
[ Objecti | [Objecti ] [ Objectives | [ Objectives | [ Objectives | [ Objectives ]
Strategy | [ Strategy | [ Strategy | [Strategy | [ Strategy | [ Strategy |
M ges/media M ges/medi M ges/media M: ges/medi; Messages/media Messages/media
strategy strategy strategy strategy strategy strategy
| Integrate and impl IMC gi ]
Monitor, evaluate and control IMC program ]

Sumber : Belch and Belch (2007: 28)
I

2. Brand activation

Sebelum memasukbrand activation, maka terlebih dahulu peneliti
membahas mengenaiand. Definisi brand menurut Kotler (1997: 13) A brand
is a name, term, sign, symbol, or design or contlwnaof them, intended to
identify to goods or services of one seller of grai sellers and differentiate
them from of competitors. Brarthpat disimpulkan sebagai nama, simbol, tanda,
desain, dan sebagainya yang merupakan sebuah pyatgkmembedakan dari
perusahaan dengan kompetit@rand lahir dari persepsi konsumen terhadap

sebuah produk, konsumen berani membayar lebih deagesan suatibrand
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tersebut memiliki nilai lebih diantat&andlainnya. Untuk itulah diperlukan suatu
upaya agabrandkuat dipasaran, salah satunya adalah debgard activation

Brand activation merupakan implementasi dari IMC atdotegrated
Marketing Communicatiogang mempertemukan antamaageyang dibawa oleh
marketerdengan para pelanggan, atau dapat didefinisikawdbiand activation
merupakan sebagian dari proses pemasaran darilséibaiad dengan tujuan
untuk mendekatkanbrand terhadap konsumen dengan menciptakaand
experience.Pelanggan nantinya akan memiliki pengalaman dduih l&enal
dengan merek tersebut, akhirnya merek yang dicptakehmarketerakan sesuai
dengan persepsi konsumen.

Pemasar yang menggunalarand activationatauevent marketingintuk
membina hubungan dengan para konsumen, meningkatkaites merek, dan
memperkuat ikatan dengan dunia perdagangan. Kedemaatas suatevent
tergantung pada kesesuaian antara meeslent, dan pasar sasaraml@rand
activation dalam penelitian ini adalah berupaent. Eventmerupakan salah satu
kegiatan promosi yang sudah dijelaskan sebelumigfaKotler termasuk dalam
delapan bauran komunikasi pemasaran yang dap&ukiila oleh perusahaan.
Pengertian dareventsendiri adalah Events are transient, and every event is a
unique blending of its duration, setting,managemant people”(Getz, 2007:11)
Eventadalah fana, tidak abadi, dan setentmerupakan suatu campuran unik
dari durasi, pengaturan, pengurus dan orang-orangwentsebagai suatu kurun

waktu kegiatan yang dilakukan oleh sebuah organidasgan mendatangkan
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orang-orang ke suatu tempat agar mereka mempanfteinasi atau pengalaman
penting serta tujuan lain yang diharapkan oleh elemggara (Kennedy, 2009: 3)

Brand activationsebagai satu aktivitas tidak dapat berjalan setratipa
adanya perencanaan yang matang, hal ini dikarendkand activation
membutuhkan pengawasan dalam melihat apakah kepuyasg diambil sudah
terlaksanan dengan baik melalui promosi berbpand activationyang pada
akhirnya akan berjalan lancar sesuai haraf@nand activation mempunyai
rangkaian kegiatan komunikasi dari yang berkaitgar alapat mencapai tujuan
pemasaran. Philip Kotler (dalam Kartono, 2007: 1di®njelaskan mengenai 6
aktivitasbrand activationyang disingkat PENCILS:

1. Publication merupakan segala bentuk penerbitan yang dilakukan
oleh majalah Bobo dalam meningkatkan citra merekdBBair di
mata pelanggan.

2. Event adalah segala bentuk kegiatan sosial (melibatkamydk
pihak umum) yang dilakukan oleh majalah Bobo batkghnisasi
sendiri maupun dengan kerja sama dengan berbdg. pi

3. Community Involvemeriisa menjadi salah satu alternatif, dalam
hal ini majalah Bobo berusaha akrab dan mendekatkadengan
masyarakat sekitar.

4. ldentity-Media merupakan salah satu strategi aktivasi di mana
majalah Bobo menampilkan merek majalah Bobo scaraank

dalam segala bentuk stationery yang dipakai.
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5. Lobbying adalah kontak pribadi yang dilakukan majalah Bobo
secara informal untuk mendekatkan merek majalahoBapada
target market. Tujuannya adalah untuk mengingatikendorong,
dan menembus konsumen yang sulit dijangkau olebhspbaan
melalui strategi branding biasa.

6. Social-Invesmenterupakan aktivitas sosial dimana majalah Bobo
memberikan kontribusi aktif dalam pembangunan sardan
prasarana umum.

Brand activationmemunculkan adanya kontak antara konsumen dengan
brand yang ada secara dua arah sehingga memunculkaalgeran konsumen
berinteraksi dengan brand yang ada atau dapat dugdakan sebagairand
experience Pengalaman yang mengena dibenak konsumen daradi@mnya
brand imageyang akan selalu dikenang baik secara sadar dak sadar oleh
konsumen. Semakin besar intensitas konsumen bastedengarbrand maka
akan membuat pengalaman terhabdegnd semakin kuat dan dapat memunculkan
brand loyalty.

3. Brand loyalty

Brand activationada sebagai suatu cara dari pemasar agar konsyanenn
mendapatkan gambaran pada produk mengenai attiauga dan lainnya,
tujuannya adalah agar konsumen setia pada prodn&gae. Kesetiaan konsumen
menjadi kunci kesuksesan jangka panjaager (1997:56)mendefinisikarbrand
loyalty sebagai suatu ukuran keterkaitan pelangaan keggdmegmh merek. Ukuran

ini mampu memberikan gambaran tentang tentang nwnggaknya seorang
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pelanggan beralih ke merek lain yang ditawarkah él@mpetitor, terutama jika
merek tersebut didapati adanya perubahan, baik amgkwut harga ataupun atribut
lainnya.

Selain itu Mowen, menambahkan mengenai pengertiantdand loyalty

Brand loyalty is defined as the degree to whichoatemer hold a positive
attitude toward a brand, has a commitment to itdantends to continue
purchasing it in the future as such, brand loya#tydirectly influenced by the
costumer statisfaction dissatisfaction with therlmtavViowen, (1995: 531)

Penjelasan Mowen di atas menjelaskan bahwa logalitaerek
didefinisikan sebagai tingkatan dimana pelanggamifite sikap positif terhadap
suatu merek, memiliki komitmen dan cenderung uteuls melanjutkan membeli
produk dengan suatu merek tertentu dimasa yang d&tmg. Oleh karena itu
loyalitas merek secara langsung dipengaruhi olepu&saan/ ketidakpuasan
pelanggan terhadap merek tersebut.

Menurut Zaltman (1979: 288)Brand loyalty is one type of repeat
purchase”. Bahwa dengan mengulangi pembelian maka itu merupakaatu
bentuk kesetiaan merek. Dapat ditarik kesimpularhwiaa brand loyalty
merupakan suatu cerminan antara tingkat keteriketarsumen dengan merek
suatu produk atau jasa. Loyalitas merek sangathggyuh terhadap kerentanan
pelanggan dari serangan pesaing, hal ini sanganpgehan berkaitan erat dengan
kinerja masa depan perusahaan. Seorang pelanggansgamgat loyal kepada
suatu merek tidak akan dengan mudah memindahkabgiemnya ke merek lain.
Dari beberapa sudut pandang mengenai loyalitasknael@ah suatu konsep yang
sangat penting khususnya pada kondisi pasar deiggat pertumbuhan yang

sangat rendah namun persaingannya sangat ketahsa&tberadaan konsumen
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yang loyal kepada merek sangat dibutuhkan dikammagar perusahaan dapat
bertahan ditengah arus ketatnya pemasaran dan akarupsuatu upaya
mempertahankan yang merupakan strategi yang jduih &fektif dibandingkan
dengan upaya menarik konsumen baru.

Loyalitas memiliki tingkatan yang dalam hal ini @geggan yang
mengunjungi BoboFair pun ada tingkatannya dan masing-masing tingkatan
menunjukkan adanya tantangan pemasaran yang hdnasagi dan dalam
penelian, berikut tampilan tingkatan loyalitas nkedapat dilihat pad@ambar
berikut :

GAMBAR 5

Piramida Loyalitas Pelanggan

Committed
Buyer

Likes the Brand
Consider it to a friend

Statisfied buyer
With switching cost

Statisfied/ habitual buyer
No reason to change

Switchers/price sensitive
Indifferent — no Brand Loyalty

Sumber : David A.Aaker , Managing Brand Equity p&alizing on the
Value of Brand Name. The Free Press, New York., 188 40.
Penjelasan mengenai piramida diatas mengenaidiagkoyalitas (Aaker,

1997: 58) sebagai berikut :
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1. Berpindah-pindatSwitcher$

Pengunjung Bobdrair yang berada pada tingkatan ini adalah
pembeli yang berada pada tingkat paling dasar. kdehanya datang ke
Bobo Fair hanya untuk mengisi waktu liburan anak saja dalakti
berlangganan majalah Bobo. Pengunjung Bétmir pada tingkat ini
memiliki peranan yang sangat kecil dan sama s&lak loyal.

2. Pembeli yang bersifat kebiasabtalitual Buye)

Pengunjung pada tingkat loyalitas ini dapat dikataksebagai
pembeli yang datang ke Bols@ir berdasarkan kebiasaan setiap liburan
anak dan bukan dikarenakan keinginan. Tidak adsaalgang cukup
untuk menciptakan keinginan dalam membeli merekyko/ang lain atau
berpindah merek terutama jika peralihan tersebumenieikan usaha,
biaya, atau pengorbanan lain. Jadi konsumen yaragibeada tingkatan
ini membeli berdasarkan kebiasaan.

3. Pembeli yang puas dengan biaya peraliaatisfied buygr

Pengunjung pada tingkat ini adalah mereka yang pmleasyan
Bobo Fair, pengunjung pada tingkatan ini dapat memindahkambpéan
mereka yang berkaitan dengan waktu, manfaat, rekikerja yang
berkaitan erat dengan tindakan mereka dalam paraliari suatu merek
yang ada. Pembeli dalam tingkatan ini adalah penylaglg merupakan
pengunjung yang sungguh-sungguh menyukai merekebets Pada

tingkatan ini ada perasaan emosional yang terleamigga@n merek yang ada.
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Rasa kesukaan didasarkan pada asosiasi-asosi@sibgakaitan dengan

simbol rangkaian pengalaman dalam penggunaan sebgdu

4. Menyukai brandl(kes the Brand/ Consider it to a friend

Pada tingkatan ini pembeli merupakan pengunjungg ysudah
mengunjungi Bobo Fair di tahun sebelumnya dan mjakgarang lain
untuk datang / merekomendasikan kepada orang lain.

5. Pembeli yang seti€@bmmitted buyér

Pada tingkatan ini pembeli merupakan pengunjungg ysetia,
mereka memiliki suatu kebanggaan sebagai penggueta snerek yang
sudah menjadi sesuatu yang penting bagi merekan&aadanya fungsi
operasional maupun emosional dalam mengekspregtiadiri mereka.

Salah satu bentuk loyalitas nyata dari tingkataradalah dengan adanya

tindakan merekomendasikan dan mempromosikan Bedio tersebut

pada pihak lain.

Loyalitas pengunjung pada BoBair seperti yang sudah dijelaskan diatas
memiliki beberapa tingkatan dan menjadikan pemasé&uik lebih pintar dalam
mengolah dan menggali lebih dalam mnegenai kesetigdanggan Kesetiaan
pelanggan merupakan suatu hubungan antara sikapif rdengan perilaku

pembelian berulang,
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F. KERANGKA PEMIKIRAN
Kerangka pemikiran pada penelitian ini adalah :

GAMBAR 6
KERANGKA PEMIKIRAN

I Produk I—»l Merek I/
Bauran
Pemasaran _Erga |
4p
| Tempat |

Brand

Costumer Loyalty
Loyal

- Switchers

- Habitual buyer

- Statisfied buyer

- Likes the Brand
-Cc itted buyer|

Brand
Equity

Direct
Marketing

:

Brand
Awarness

Perceived
uality
Brand
Assosiation

Interactive
Marketing

Other Proprietary]
Brand Assets

Sales
Promotion

Public
Relations

Monitor, evaluasi dan
kontrol event BOBO FAIR

2012

BOBO FAIR 2012
Integrasi
dan implementasi IMC

Personal
Sellin;

I Promosi I_>| IMC

Feedback

Sumber : Santosa (2009:6), Kotler (2009:512), Belotl Belch (2004:26)
Keterangan :
: Variabel yang diteliti
[ | :Vvariabel yang tidak ditelit
— 5 :Arah Hubungan
Dari kajian teoritis yang telah diambil penelithaka peneliti membuat
kerangka pemikiran untuk memudahkan penulis dalambahas dan mengkaji
hasil penelitian.
Deskripsi kerangka pemikiran diatas menjelaskarhwla peneliti

menjabarkannya sebagai rangkaian bauran komungeasasaran yang berlaku
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sebagai penggerak komunikasi massa. Agar tujuag gda dalam komunikasi
massa bisa lebih efektif dengan cara berkomunikasigan konsumen secara
langsung/ promosi. Kemudian dari promosi muncultiletiMC yang merupakan
perpaduan berbagai elemen beriklan. Bentuk komshikemasaran tersebut
adalah untuk melancarkan strategi komunikasi peraasdari pihak majalah
Bobo dalam bentuk integrasi dan implementasi IMCb@®d-air 2012. Tahap
terakhir adalahmonitor, evaluasi, darcontrol program IMC Bobo Fair 2012.
Evaluasi mengenai Bobo Fair ke-10 dengan tédwurney to the World “selain
dilakukan nantinya pada pembaca majalah Bobo, pihajalah Bobo daevent
organizer juga akan disertakan.

Berkaitan dengan bauran pemasaran berupa prodtikatannya dengan
brand danbrand equityyang akan memunculkdrand loyaltyBobo Fair 2012.
Brand loyalty pada penelitian ini akan memfokuskan pada ter@@eloo Fair
dibenak pengunjung yang mewakili piramida loyalifaslanggan. Hasil dari
wawancara pembaca majalah Bobo yang dinilai mewgkihmida loyalitas
pelanggan akan menjadi salah satu alat dalam mehgev Bobo Fair 2012.
G. KERANGKA KONSEP

Perencanaan IMQr{tegrated Marketing Communicatipbukan hal yang
mudah dan oleh karena itu pemasar harus mengdiahtuk komunikasi seperti
apa yang akan digunakan dan harus mengetahui kapian diterapkan sehingga
pada akhirnya IMC benar-benar terlaksana sesuajatenencana yang sudah
dibuat. Beberapa langkah yang harus dilakukan dgiases perencanaan IMC

padaeventBoboFair , seperti yang dijelaskan dalam bagan berikut ini:
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GAMBAR 7

Integrated Marketing Communication Planning

| Review marketing plan ]
Analysis of promotional marketing program
v
» Analysis of communicati p |
b Budget determination ]
" v
1 Develop IMC program ]
Advertising Direct marketing Interactive/internet Sales promotion Publicity/PR Personal selling
marketing
[ Objectives | [ Objectives | [ Objectives | [ Objectives | [ Objectives | [ Objectives ]
Strate Strate Strategy | [ Strategy | [ Strate Strate
Messages/media | Messages/media ‘ Messages/media Messages/media ‘ { Messages/media Messages/media |
strategy strategy

stratsgxl; strategy strategy * strategy

| Integrate and implement IMC strategies

Monitor, evaluate and control IMC program

|

Sumber : Belch and Belch (2007: 28)

1. Integrated Marketing Communication Planning(Belch and Belch.

2007:28)

Berikut ini adalah 7 langkah dalam melakukan peseaan IMC, antara lain :

1. Mengkaji ulang perencanaan pemasaReview Marketinng Plgn

Mengkaji ulang perencanaan dan tujuan pemasanag 3da merupakan

salah satu proses vital dalam perencanaan IMC. lkdras mengetahui

posisi produk/brand pada pasar saat ini dan mengetahui apa yang akan

dicapai dan bagaimana mencapainya.

2. Analisa situasi program promosginalysis of Promotional Program Situatjon

Analisa mencakup dalam analisa internal dan eksiteAnalisa internal

menjelaskan tentang hasil dari program sebelumbggaimana proses
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memilih agensi, penilaian kekuatan dan kelemahan pi@duk/jasa.
Adapun analisa eksternal menjelaskan tentang garkkansumen, segmen
pasar, targeting, dan positioning produk/jasa.

3. Analisa proses komunikagirfalysis of Communication Procgss
Pada bagian ini akan terlihat bagaimana audiens p#sar merespon
program komunikasi yang dilakukan, bagaimana permgaumber, isi
pesan dan saluran komunikasi yang dipilih. Dan slariakan menentukan
tujuan dari komunikasi pemasaran yang akan dilakuka

4. Penentuan Biay#8(dget Determination
Biaya yang harus dikeluarkan untuk kegiatan pronmasus difokuskan
untuk mencapai tujuan komunikasi.

5. Mengembangkan program IMOégvelop IMC program
Pada tahap ini mungkin akan menjadi tahap palingdeiil dari proses
perencanaan IMC. Ada banyak pilinmols yang dapat digunakan dalam
IMC antara lain advertising, direct marketing, Interactive/ Intetne
markering, sales promotion, publikasi/ PR, dan pagd selling

6. Mengimplementasi strategi IMCinfegrated and Implement Marketing

Communication StrateQy
Proses mengintegrasikan bauran promosi, terutamemdatahap
implementasi adalah hal yang menantang. Kegiatgiaten yang kita
lakukan untuk mewujudkan apa yang sudah direncanmake&merlukan

koordinasi yang harmonis diantara bagian-bagiax yariibat.
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7. Monitoring dan evaluasi program IMQMpnitor, evaluate, and control IMC
program

Pada proses ini sangat menentukan seberapa betwpghm komunikasi

pemasaran yang sudah dilakukan dan apakah sudabrmakntujuan yang

sudah ditetapkan, apa tantangan dan hambatan ykngedhingga akan
memunculkan alasan mengenai keberhasilan dan WKegagsuatu

program. Ini merupakan langkah terakhir yang dajjadikan feedback

pertimbangan dalam meneruskan, memodifikasi ataunghentikan

program IMC yang sudah dilaksanakan. Sehingga idpat monitoring

dan evaluasi dapat dijadikan pertimbangan dalam boain strategi
promosi.

Brand majalah Bobo yang sudah dikenal luas oleh masgaraan
menjaditop of minddari produk majalah anak dan memiliki citra pdsighingga
dapat bertahan di dalam persaingan pasar majakdth bBipaya peningkatan citra
dari majalah Bobo adalah adanyaventBobo Fair yang menjadi salah satu
pilihan dari perusahaan aghrand imagetetap positif dalam benak konsumen.
Upaya membanguhrand majalah Bobo bukanlah hal yang mudah karena suatu
brand harus dikomunikasikan kepada konsumennya mel&pérs eventatau
aktifitas-aktifitas dari bauran pemasaran yang tapilakukan dengan
menggabungkan beberapa komponen dan mencapaiyaagilmaksimal, salah
satu kegiatan tersebut adalarand activation.Kegiatanbrand activationdari
majalah Bobo adalah Bobiéair yang direncanakan dengan implementasi IMC

Planning.
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Penelitian ini akan membahas mengenai strategi yseman program
brand activationBobo Fair tanpa melupakan fokus penelitian padanitoring
dan evalusi program IMC Bobo Fair ke-10 dengan tédwurney to the World “
yang merupakan acara tahunan. Bélair. Eventyang jatuh pada tanggal 4 — 8
Juli 2012 dengan tentfaJourney to the World “dianggap spesial dikarenakan
pada saat itu merupakan hari ulang tahun majaldio Rlan bersamaan dengan
launching Bobo AR Augmented Realilyyang mengabungkan teknologi dengan
realitas yang ada. Contohnya anak-anak dapat meeesama dengan Bobo dan
keluarganya, walaupun hanya pada layar LCD kardkddio terlihat nyata tetapi
pada dunia nyata tidak ada.

Integrated Marketing CommunicationIMC planning yang sudah
dijelaskan sebelumnya dalam upaya mengembangkandé&h@an menggunakan
8 toolsyang memunculkan adanpeand activation

2. Brand activation

Majalah Bobo merupakan salah satu produk dari Kentpa@amedia yang
merupakantop of minddari majalah anak di Indonesia yang sudah 40 tahun
berada dalam pasar ini. Tentu saja meniagliof mindpada suatu pasar bukan lah
hal yang mudah karena menjadi pemimpin pasar, afapbbo harus mempunyai
diferensiasi dari pengikut pasar majalah anak yadg di Indonesia. Majalah
Bobo menggunakan stratedorand activation dalam mengkomunikasikan
produknya yaitu Bobo Fair yang merupakarenttahunan yang diadakan oleh
majalah Bobo dan merupakasventterbesar dari majalah Bobo yang selalu

mengangkat tema berbeda tiap tahunnya dalam ramgkeambut ulang tahun
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majalah Bobo. Banyak dari berbagai produk yang ssemlsegmentasinya sama
dengan Bobo ikut berpartisipasi dengan memktsikaddan dapat juga menjadi

sponsor pada acara favorit di Bobo Fair yaitu Opareak Bobo dan Meet and

Greet Keluarga Bobo.

Bobo Fair yang dilakukan dengan baik maka akan menarik dan
memberikarbrand experiencé&epada konsumen yang akan memunculkamd
imagepositif kepada masyarakat dimedbackakan datang dengan sendirinya dan
konsumen pada akhirnya menjadi loyal terhadap matak dapat disebbirand
loyalty.

Ada beberapa unsbrand activationyang sangat berperan penting dalam
eventBobo Fair antara lain pengalaman, interaksi, relasi, datujuem, yang
akan dijelaskan sebagai berikut :

1. Pengalaman

Melalui pengalaman atau sesuatu hal yang positika diharapkan suatu
brand Bobo akan semakin kuat di mata konsumen.

2. Interaksi

Adanya interaksi secara langsung antara konsuids Pobo Fair, seperti
pengunjung yang ikut memberikan komentarnya pawfath “Expression wall”
dimana pengunjung dapat mengekspresikan pengalgaatrBoboFair 2012.
Brand activationyang dilakukan Majalah Bobo adalah Bobo Fair diadtk
Convention Center, yang menunjukkan adanya interkatara majalah Bobo
dengan konsumen melalui Meet and Greet KeluargaoBOiperet Oki Nirmala,

Bobo menari dan Colouring Competition dan lain-ladal ini dikarenakan dalam
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brand activationkomunikasi bersifat dua arah yang menyebabkan uknes
menjadi bisa berinteraksi langsung denbeand.

3. Relasi

Melalui Bobo Fair diharapkan relasi antara Majalah Bobo dengan
pengunjung yang merupakan konsumen sebagai tatgetauakan bertambah
dekat dan berjangka panjang.

4. Bertujuan

Dalam penelitian inibrand activatiorBobo Fair di JCC sengaja dilakukan
untuk meningkatkarbrand loyalty Majalah Bobo sebagai majalah anak nomor
satu dan pertama yang memberikan terobosan baamdaklajar sekaligus
bermain untuk anak. Karena itulah, dalam penelitrarjikalau ada perubahan
positif dalam kaitannya dengabrand loyalty maka bisa dikatakarfrand
activationyang sudah dilakukan oleh Majalah Bobo di JCC &sith

Brand activation merupakan implementasi dari IMC atdntergrated
Marketing Communicatiogang mempertemukan antanaageyang dibawa oleh
marketerdengan para pelanggan. Pelanggan setia majalah BEaftonya akan
memiliki pengalaman dan lebih kenal dendpand majalah Bobo melalui Bobo
Fair, akhirnyabrand majalah Bobo yang diciptakan oleh perusahaean sesuai
dengan persepsi konsumen majalah Bd&rand activationdalam hal ini dapat
diartikan sebagai salah satu bentuk proses pemmasdalm menghidupkan
sebuahbrand dan menciptakarand experienceli dalamnya, majalah Bobo
dihidupkan dalam arti bukan hanya menjadi sekedgalah saja tetapi menjadi

sebualbrand yang secara nyata pelanggan setia bisa berinieedara langsung
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dengan karakter-karakter dalam majalah Bobo. Segengan adanyaneet and
greet keluarga Bobo sehingga adarand experienceyang kuat di benak
konsumen. Bobd-air merupakanbrand activationdari majalah Bobo yang
tujuannya adalah menumbuhkdmand experiencedi benak konsumen vyaitu
pengunjung majalah BobBrand experiencgang dialami oleh pembaca majalah
Bobo pada Bobo Fair dan dengan intensitas yang lsemmeningkat akan
menumbuhkamrand loyaltyterhadap majalah Bobo

3. Brand loyalty

Brand loyalty merupakan ukuran keterkaitan pelanggan kepaded
majalah Bobo, dan ukuran ini mampu memberikan gaambatentang
kemungkinan seorang konsumen beralih dari satu kman@duk ke merek yang
lain, apalagi merek yang dia konsumsi mengalamulpsian dari segi harga
maupun atribut yang ada pada produk tersebut. Ren@stunya menginginkan
kesetiaan dari konsumen terhadap produknya danubgrada keuntungan yang
didapat dari kesetiaan konsumen tersebut. Karendiliutuhkan strategi dalam
meraih kesetiaan konsumen majalah Bobo. Kesetiaag yliharapkan adalah
kesetiaan terhadap majalah Bobo yang berjangkapgrjukan hanya sebentar
saja.

Pengunjung Bobo Fair yang loyal adalah mereka yaedangganan
majalah Bobo dan akan datang kembali pada Bobo Raitaupun dihadapkan
pada banyaknya merek pesaing yang mengadakamtserupa dan dapat menjadi
alternatif serta menawarkan karakteristik prodakg lebih unggul dipandang

dari berbagai sudut atribut. Jika ada pelanggamg yaasuk dalam kategori ini
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maka dapat dikatakan bahwa merek tersebut menhiidend equityyang kuat.
Loyalitas konsumen terhadap majalah Bobo
Pengukurarbrand loyalty (Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak.2001) dapat
dilakukan dengan melihat 3 hal penting, seperti :
1. Pengukuran perilakiB€haviour measurgs
Merupakan suatu cara langsung dalam menetapkaalitésy terutama
untuk habitual behaviordengan memperhitungkan pola pembelian yang aktual.
Beberapa ukuran yang digunakan antara lain :
a. Tingkat pembelian ulandgrepurchase ratgs
Tingkat persentase pelanggan yang membeli merel gama
pada kesempatan membeli jenis produk tersebut.
b. Presentase pembeliag®grcent of purchage
Tingkat persentase pelanggan untuk setiap merek gidoeli dari
beberapa pembelian terakhir.
¢. Jumlah merek yang dibelNumber of brand purchake
Tingkat persentase pelanggan dari suatu produkkubtaya
membeli beberapa merek.
Loyalitas pelanggan sangat bervariasi dan diafteb@rapa kelas produk,
tergantung pada jumlah merek yang sedang bersaidg karakteristik produk
tersebut. Data-data mengenai perilaku walaupun lkaibyeetap saja memiliki

keterbatasan dalam kaitannya dengan kompleksaapan biaya perolehannya.
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H. METODE PENELITIAN
1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah kualitatif dimana odet ini memusatkan pada
penyelidikan terhadap cara manusia memaknai kehidigosial mereka, serta
bagaimana manusia mengekspresikan pemahaman nmeedddai bahasa, suara,
perumpamaan, gaya pribadi, maupun ritual sosiah¢De er al,. 1999: 6)
2. Lokasi Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan di di Kompas Grameghag beralamat di
Jalan Panjang No.8A, Kebon Jeruk, pada dBissiness Department Children’s
Media dan Radyatama yang beralamat pada Jl. Kemiri NoM2nteng Jakarta.
Peneliti akan melakukan wawancara dengay informanmelalui media yang
memungkinkan untuk diakses sepeti teleponetaail
3. Metode Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian studi kasus, menktulyana (2008: 201)
“Studi kasus adalah uraian dan penjelasan komps#gheengenai berbagai aspek
seorang individu, suatu kelompok, suatu organissgtu program, dan suatu
situasi sosial. Penelitiaorand activationdalam meningkatkabrand loyaltyini
menggunakan studi kasus dengan spgle case studyaitu dengan tipe kasus
tunggal.Single case studgipilih karena Bobo Fair sudah dilaksanakan sehlany
10 kali pada tiap tahunnya dan yang menjadigkaentBobo Fair ke-10 sebagai
kasus adalah adanya realita penurunan pengunjumg lyanyak di tahun 2012
padahal klien yang ikut menjadi sponsor padanttersebut rata-rata adalah klien

yang besar dan sudah loyal terhadap perusahaaalitRenstudi kasus dengan
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tipe single case studgengansingle level analysiyang menurut (Salim, Agus,
2001: 95) adalah menyoroti perilaku individu ataloknpok individu dengan satu
masalah penting, dan masalah yang penulis anghkamdgenelitian ini adalah
masalalbrand activationdalam meningkatkahrand loyaltypada majalah Bobo.
Majalah Bobo memiliki banyak sekali kegiatan dalaat promosi seperti Bobo
Fair Jakarta, Bobo Fair Surabaya, Bobo Goes to @chian event lainnya.
Sehingga pemiliharsingle level analysislilakukan karena memang objek dari
penelitian ini adalah Bobo Fair Jakar&ingle level analysislipilih agar fokus
terhadap permasalah padaentBobo Fair 2012 di Jakarta bukan paelgent
lainnya. Penelitian kali ini menggunakan kaswand activationMajalah Bobo
melalui program Bobo Fair. Peneliti memilih pendekastudi kasus dikarenakan
pendekatan ini memiliki beberapa karakteristik (Day dan Holloway, 2002:
163-164), yaitu :

1. Eksplorasi mendalam dan menyempit dalam satu axid Bobd-air.

2. Berfokus pada peristiwva nyata dalam konteks kef@adusesungguhnya,
penelitian berfokus pada Bolsair ke-10.

3. Dibatasi oleh ruang dan waktu, pemilihan Bdbar ke-10 yang sudah
diselenggarakan di Jakarta Convention Center padggal 4 — 8 Juli
Tahun 2012 sengaja dilakukan agar lebih fokus.

4. Merupakan kilasan atau riset longitudinal tentaegigiwa yang sudah
maupun yang sedang terjadi. Dianggap sebagai ipexistikarenakan

pada Bobo Fair ke-10 jumlah pengunjung mengalamupsan padahal
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jumlah klien yang beriklan pada saat itu merupakanlah klien dan
tenantterbanyak pada sejarah Bobo Fair.

5. Dari berbagai sumber dan sudut pandang sepe&nt organizetyang
menangani Bob&air,pihak dari Bobo dan pembaca setia majalah Bobo

6. Mendetail dan deskriptif, penelitian akan berfokaslastrategi apa yang
dilakukan dalaneventBobo Fair ke-10 dan dampaknya pada pelanggan
majalah Bobo yang datang dan berpartisipasi

7. Pandangan menyeluruh, menyelidiki hubungan ketéapaantarabrand
activationdalam meningkatkabrand loyalty

8. Fokus pada realitas yang penting dan tidak biakarehakan Bobd-air
merupakan acara tahunan yang penting dan eeelatke-10 merupakan
acara yang dianggap penting oleh perusahaan.

9. Bermanfaat untuk membangun dan sekaligus mengaoji mengenai
loyalitas pelanggan yang dalam penelitian ini dual@ereka pelanggan
majalah Bobo yang menjadi target Bolb@ir , sehingga nantinya
penelitian ini dapat dijadikan bahan evaluasi pemaan untuk
penyelenggaraan Bobo Fair selanjutnya.

Penelitian ini menggunakan dua metode pengumpidsa yang menurut
jenisnya dapat dibedakan menjadi :
1. Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secarasismg dari objek
penelitian. Data primer dapat diperoleh dengan deesteawancara.

a. Wawancara
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Wawancara merupakan diolah yang dilakukan olehapemcara untuk
memperoleh informasi dari yang terwawancara (Ari&gu2002: 132) atau dapat
dikatakan bahwa wawancara adalah tanya jawab dersgmeorang yang
diperlukan untuk dimintai keterangan atau pendapattang suatu hal.
Pengumpulan data dilakukan dalam teknik wawancaeadadlam yang bersifat
informal yang mana dalam setiap pertanyaan dapdtatli saat wawancara dan
disesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi saat veanarberlangsung. Pada
penelitian ini peneliti sebagai instrumen peneiitdan dapat menyesuaikan cara
pengumpulan data dengan masalah dan lingkunganlitmneWawancara
dilakukan dengainterview guideatau secara spontan jika dibutuhkan dan sesuai
dengan masalah yang sedang diteliti. Wawancaradilkekukan pada :

1. Pihak Penyelenggara Radyatama

Wawancara dilakukan kepada penyelenggara acag ma@nangani 70%
dari acara Bobo Fair. Narasumber dalam wawancaedalmdMbak Apriani
General Manager of National DivisioflRadyatama yang mengerti mengenai
strategi kreatibrand activationBobo Fair.

2. Pihak Majalah Bobo

Wawancara dilakukan kepada bagian promosi dararketing
communicationBobo Fair, padaeventBobo Fair yang menjalankannya adalah
bagian promosi damarketing communicatiorNarasumber dalam wawancara
adalah Mbak Koes Sabandiy&ublisherdan Mas Ign. Gatot selakBussiness

Director Publisher Bussiness and Promotion Childrens Mesdibagai perwakilan
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dari majalah Bobo dalam penyelengasgent Bobo Fair ke 10 di Jakarta

Convention Center dengan tefndourney to the World “.

3. Pengunjung Bobo Fair

Wawancara akan dilakukan kepada pembaca majalabo Bgang

merupakan target dari Bolk@ir ke 10 di Jakarta Convention Center dengan tema

“ Journey to the World “Narasumber didapatkan dari komunit@Eebook

bernama Fans Majalah Bobo, untuk mengatasi bias platla saat penelitian

nantinya akan diantisipasi dengan menggunakan ameeliha sosial yang dapat

mendukung seperti wawancara dengan menggunaledimo messengeyang

dapat berkirim video dan foto satu sama lainnyasp@eden terdiri dari 5 orang

tua yang mewakili anak mereka, berikut adalah dafésponden yang akan

diwawancarai :

Nama Orang Tua

Nama Anak

Alamat

Ciky Meylani (42)

Hanan Nadifa

Pamulang Elok Blok

Al

D1/18

Arifa Mana Rizqgia (37 Eva Julian JI. Papera No. 25 25!
RT 38, Palembang

Ina Astuti (48) Nathalia A JI. Borobudur  blol
M2/24

Franciska Widuri (34) Audrey JI. Tanjung Duren Batg
2/48 RT 007/ 004, Jakb:
11470

Yeni (50) Evelyn Villa Tomang Mas Blok
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D/ Jakbar

Peneliti sengaja memilih 5 narasumber yang serdjpigh menyesuaikan
dengan target dari majalah Bobo. Narasumber yapijhdimerupakan ibu-ibu
yang merupakan konsumen primer dari majalah Bobg yaewakili anak mereka
dan ibu dikarenakan majalah Bobo menilai ibu adaalah satu sosok yang
merupakan pengajar dari anak-anak dalam menanamian positif dan

pendidikan sejak dini.

Narasumber pertama adalah Arifa Mana Rizqgia seokanyawati berusia
37 tahun. Arifa baru saja masuk ke dalam fanpage Rdajalah Bobo dan dia
baru mengikuti acara Bobo Fair pada tahun 2012erkaikan Arifa diawali
dengan liburan keluarga di kota yang dirasa menk@sa Arifa mengaku
mengetahui acara Bobo Fair 2012 melalui teman kamn idi majalah yang dia
lihat, Arifa menilai hiburan di Bobo Fair bukan selari hiburan semata tetapi ada

nilai edukasi didalamnya sehingga liburannya keutaktidak sia-sia.

Narasumber kedua adalah Ina Astuti berusia 48ntalyang merupakan
seorang ibu rumah tangga. Ina sudah mengikuti B@bosebanyak dua kali sejak
tahun 2011. Ina mengetahui informasi dadebookkarena menawarkan menari
bersama Bobo, Ina mengikuti acara bersama temaamteyang kebetulan

anaknya bergabung dalam sgids band

Narasumber ketiga adalah Yeni berusia 50 tahun rdarupakan ibu

rumah tangga. Yeni sudah 3 kali datang mengunjBogp Fair sejak tahun 2010
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dan Yeni memanfaatkan Bobo Fair 2012 kemarin sebageana hiburan
keluarga. Yeni mengunjungi Bobo Fair 2012 bers&mlmarga dan saudara-
saudaranya. Yeni mengetahui informasi Bobo Fair BanpageFans Majalah

Bobo.

Narasumber keempat adalah dia adalah FranciskauriViseorang
wiraswasta, Franciska mengaku mengetahui manfaati ndajalah Bobo dan
Bobo Fair 2012 sama, tetapi yang membuatnya tertatalah tema dari Bobo
Fair 2012 yang sesuai dengan cita-cita anaknyackiea sendiri merasa terbantu
dengan adanya acara ini selain membantu mewujudikaitita anaknya kelak,
dia juga merasa terpuaskan dengan hiburan yang ajaekgn hal positif dan

mendidik di Jakarta.

Narasumber kelima adalah Ciky Meylani berusia 4huh yang
merupakan ibu rumah tangga. Ciky merupakan pelanggta dari majalah Bobo
dan dia mengetahui Bobo Fair 2012 selain dari rahjaldalah melalui iklan di
Kompas TV. Ciky sering datang ke acara Bobo Fap tahunnya dimulai pada
tahun 2010 sampai 2013. Ciky menjadi ikut teredullaagan adanya Bobo Fair
2012 kemarin dengan menawarkan liburan murah danuaskan bagi keluarga

dan anaknya.

2. Data Sekunder
Data yang diperoleh dari kepustakaan. Peneliti ggenakan teknik
pengumpulan data sekunder sebagai berikut :
a. Studi Kepustakaan
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Studi kepustakaan adalah teknik pengumpulan datg parasal dari
bahan-bahan kepustakaan dokumen, arsip-arsip ddap@an kegiatan
mempunyai hubungan dengan permasalahan penelitag giangkat.
Penelitian ini studi pustaka dilakukan dengan meraldokumen, artikel,
katalog, release dan laporan penelitian yang sudah ada dan berkaitan
dengan strategi kreatifrand activationrBobo Fair.

b. Studi Dokumenter
Teknik dokumentasi merupakan metode pengumpulaa dangan
mempelajari dan menganalisa data-data dokumengasj Pperhubungan
dengan materi penelitian. Pada penelitian ini dokotasi diperoleh dari
artikel, foto-foto maupun film, situs jaringawébsitg, dan foto kegiatan

brand activationBobo Fair.

5. Analisis Data

Menurut Patton ( dalam Moleong, 1990: 103) ammalisita adalah proses

mengatur urutan data, pengorganisasian data kendalatu pola, kategori, dan

satuan uraian dasar. Analisis data dalam penililanmenggunakan metode

kualitatif yaitu deskriptif-analisis, Arikunto mezaskan bahwa..prinsip metode

deskriptif-analisis adalah bahwa peneliti berusalrenggambarkan keadaan/

status fenomena tertentu, dalam hal ini penelitny&ingin mengetahui hal-hal

yang berhubungan dengan keadaan sesua&f86: 243 ). Penelitian ini akan

mengkaji beberapa hal berikut ini :

1. Analisis strategbrand activationMajalah Bobo melalueventBobo Fair

ke-10 dengan tema Journey to the World ‘yang diadakan di Jakarta
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Convention Center pada tanggal 4 — 8 Juli Tahun22@hlam
meningkatkarbrand loyalty.

2. Analisis pengaruhbrand activationMajalah Bobo melalueventBobo
Fair ke-10 dengan tema Journey to the World “yang diadakan di
Jakarta Convention Center pada tanggal 4 — 8 Jliuim 2012 dalam
meningkatkanbrand loyalty majalah Bobo. Terdapat tiga komponen
utama dalam analisis data kualitatif yang nantiagan menghasilkan
suatu kesimpulan, antara lain:

a. Pengumpulan data adalah proses pengumpulan datg yan
berdasarkan dari teknik pengumpulan data yang tjsdparkan
di atas terdiri dari wawancara mendalam dengarsoarber, studi
kepustakaan dan dokumenter.

b. Reduksi data adalah proses pemilahan data jikdikdiarsecara
singkat, dan merupakan bagian dari analisis yangpeetegas,
memperpendek, membuat fokus dan membuang hal ydak t
penting. Proses seleksi dilakukan oleh penelitigdap data yang
didapat di lapangan dan dengan mencari data ydegaredengan
masalah yang ada pada penelitian serta mereduksg ya
sebenarnya tidak diperlukan dalam penelitian. Betai peneliti
juga membuat daftar hal-hal yang harus dilakukandidapatkan
datanya, kemudian akan dilakuka@heck listdata yang telah

diperoleh.
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c. Penyajian data adalah menyajikan data yang sudalutisi dan
dibentuk kedalam suatu bentuk yang lebih padu geghin
memudahkan dalam hal mempelajari dan membaca data.
Penyajian data yang sudah dibuat diharapkan mengkacu
rumusan masalah yang dijadikan sebagai pertanyadamd
penelitian ini sehingga yang nantinya akan tedaam penelitian
ini adalah memaparkan dan menjelaskan permasajamanada.

Hasil analisis data akan dideskripsikan secaraitatifl alur analisis
dilakukan dengaibrand activationMajalah Bobo melalueventBobo Fair ke-10
dengan temd Journey to the World “yang diadakan di Jakarta Convention
Center pada tanggal 4 — 8 Juli Tahun 2012 dalamingkatkanbrand loyalty,
dimana hasilnya akan dipaparkan secara deskrgdtihgga penelitian tidak hanya
berguna untuk mengidentifikasi suatu fenomena ité¢dgh jauh mampu memberi
kajian yang mendalam mengenai strategi kredtiand activation dalam
meningkatkarbrand loyalty
6. Metode Triangulasi Data

Untuk mengecek keabsahan dari data sehingga tikariuadanya teknik
pemeriksaan yang salah satunya adalah dengan t@&kiaikgulasi. Triangulasi
adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang nfestiean sesuatu yang lain
di luar data itu untuk keperluan pengecekan atdaga pembanding terhadap
data itu (Moleong, 1990:178). Triangulasi dengamiser berarti membandingkan

dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu iafrgang diperoleh melalui
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waktu dan alat yang berbeda dalam metode kual{asifton, 1987: 331). Hal itu

dapat dicapai dengan jalan:

a.

b.

Membandingkan data hasil pengamatan dengan datavaasancara.
Membandingkan apa yang dikatakan orang di depanruiengan apa
yang dikatakannya secara pribadi.

Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang sipea®litian dengan
apa yang dikatakannya sepanjang waktu.

Membandingkan keadaan dan perspektif seseorangadebgrbagai
pendapat dan pandangan orang seperti rakyat biassng yang
berpendidikan menengah atau tinggi, orang beradaggpemerintahan.
Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatwrdek yang
berkaitan.

Metode triangulasi tersebut digunakan dalam peaelikualitatif ini

sebagai keabsahan data. Peneliti nantinya akanlih¢égrauannya dengan jalan

membandingkan dengan sumber yang dirasa berhubudgagan penelitian

tersebut.
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